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Abstract: 
This report will discuss communication theories concerning how the Internet era has challenged 
and changed the way people communicate. By introducing relevant arguments from Kraft and 
Partners Foundation Analysis 2012, I will argue why Realdania should innovate their online 
communication. Kraft and Partners Foundation Analysis 2012 is made to strengthen Danish 
foundations with data, analysis, knowledge and experience for their future work. By using 
ethnographic methods, I will make an target audience analysis of a group of skateboarders. I see 
a possibility for Realdania to involve the skateboarders and their use of photo and video material 
to promote Realdania and Realdania's development projects around Denmark. I argue that 
Realdania can use ethnographic methods to “start the conversation” with their users as Kraft 
and Partners recommend them. Using analytical points from Jan Krag Jacobsen I will develop an 
online communication strategy to show how Realdania could implement some of the 
recommendations shown through the Foundation Analysis 2012. In the end I will discuss 
opportunities and threats by introducing online communication for an organisation like Realdania.  
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Kapitel 1: Realdanias rolle i samfundet 
 
1.1 Indledning 
Motivationen til at skrive denne rapport er opstået ud af en særlig interesse for byplanlægning, og 
en generel interesse for den bredere samfundsudvikling. Mit seneste semesterprojekt handlede 
om en planlægningsproces i Hobro, hvor havnens gamle træskibsværft skulle omdannes til et 
maritimt kulturcenter. I denne planlægningsproces, hvori samarbejdspartnerne var Mariagerfjord 
Kommune, Realdania og ejeren af træskibsværftet, fik jeg øjnene op for fondes store indfyldelse i 
sådanne processer, og siden hen deres store betydning for udvikling i Danmark. Her fik jeg 
indblik i, hvordan Mariagerfjord kommune brugte fondsmidler til at muliggøre kommunale 
byplanlægningsprojekter, for at kunne konkurrere med de omkringliggende kommuner ift. at 
tiltrække virksomheder, turister og godt betalende skatteborgere (David Harvey 1989). Derudover 
oplevede jeg, hvordan Realdania, i kraft af deres økonomiske bidrag, blev styrende for hvilke valg 
der blev truffet i processen og hvordan disse blev kommunikeret.  
 
Realdania har siden 2000 støttet mere end 2400 projekter rundt i landet og har fra 2009 og frem 
til 2012 haft et stigende antal kr. til deres filantropiske arbejde (Realdania Årsrapport 2013 
:18)(Realdania.dk(A)). Realdanias og andre fondes stigende uddelegeringer har fremskyndet 
deres aktiviteter i samfundet hvilket har skabt øget bevågenhed fra offentlighedens side. 
Medierne har haft fokus på temaer som “...lukkethed, bestyrelseshonorarer, konflikter, 
beskatningsforhold og forventninger til fondene som innovations og vækstdrivere for 
Danmark...” (Kraft og Partners 2012 :3). Kraft og Partners Fondsanalyse 2012, er udarbejdet 
med det formål at styrke Danmarks almennyttige fondes udvikling med data, analyser viden og 
erfaringer (Kraft og Partners, 2012 :3). Kraft og Partners anbefalinger introduceres for at vise 
nogle overordnede problematikker, som fondene står overfor anno 2012. Disse problematikker vil 
blive forsøgt overført til Realdanias filantropiske arbejde.  
Specielt problematikken om fondes lukkethed, finder jeg interessant og relevant som 
kommunikationsstuderende, da jeg anser det som et kommunikationsproblem. Jeg vil undersøge 
udviklingspotentialer for Realdanias online­kommunikation ved løbende at forholde mig kritisk til 
Fondsanalysens anbefalinger. På den måde bliver Fondsanalysen en præmis for min videre 
undersøgelse.  
Jeg vil bruge etnografiske metoder til at udarbejde en målgruppeanalyse af gruppen af skatere. 
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Konkret undersøges det, hvordan Realdania vha. strategisk kommunikation kan inddrage 
skaterne og deres billed­ og videomateriale på Realdanias online kommunikationskanaler og 
derigennem formidle ‘den gode historie’ om fonden til omverden. Skaterne er relevante fordi de i 
forvejen bruger Realdanias byrum. Ydermere anses skaternes anderledes og kreative brug af, 
og syn på, byens rum som noget der udstråler livskvalitet til omverden. Rapportens endelige mål 
er, at udarbejde nogle redskaber til, hvordan Realdania kan arbejde strategisk med online 
kommunikation i deres projekter. 
 
 
1.2 Problemfelt 
 
”Når samfundets store hjul bevæger sig, bliver fondene påvirket af udviklingen. Det 
udfordrer på en spændende måde, fondenes individuelle værdier, kultur, traditioner og 
selvforståelse.“ (Kraft og Partners 2012 :3)  
 
Samfundsudviklingen påvirker de danske fonde og stiller løbende nye krav til fondenes arbejde. 
Kraft og Partners Fondsanalyse 2012 er udarbejdet med henblik på, at fonde kan imødekomme 
fremtidens krav. Fondsanalysen fremhæver centrale temaer, som fondene bør være 
opmærksomme på. Det første og mest centrale tema er fondenes overordnede rolle i 
samfundet. Kraft og partners forstår bl.a. finanskrisen og dens påvirkning af samfundets 
økonomi, som noget der har skabt rum og muligheder for fondenes filantropiske arbejde: “Det 
offentlige trækker sig i disse år tilbage fra en række velfærdsområder, og markedet prioriterer 
kerneaktiviteterne højere end velgørenhed og bløde værdier” (Kraft og partners 2012 :3). Dette 
giver fonde mere albuerum til at støtte en række kerneområder i det danske samfund. Kraft og 
Partners ser derfor en mulighed for fondene, i at overtage nogle af velfærdsområderne og på den 
måde legitimere deres position i samfundet (Kraft og Partners 2012 :3). Samtidig med denne 
udvikling er fondes kapital steget markant: fra 2004 og frem til 2010 har de 42 fonde, som 
Fondsanalysen kigger på, haft en egenkapitalstigning på  87% (Kraft og Partners 2012 :50). 
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 Denne egenkapital giver fondene endnu bedre muligheder for at udføre deres filantropiske 
arbejde, og dermed støtte samfundets, og statens, almennyttige formål og opgaver. Realdania 
har fra 2009 og frem til 2013 haft en betydelig økonomisk vækst, og samtidig har de haft en øget 
bevillingsandel til deres filantropiske projekter (Realdania Årsrapport 2013 : 18). Ved afslutningen 
af 2013 havde realdania 664 projekter med bevillinger på 10.980 mio. kr.. Dette bevidner om en 
vis indflydelse på Danmarks ‘byggede miljø’, som det hedder i Realdanias Årsrapport (2013 : 
14). Fondenes økonomiske fremgang har altså givet dem mulighed for øget indflydelse, men det 
afføder også en stigende opmærksomhed på, hvordan fondene agerer. For det første har det 
medført et større krav fra omverden om indsigt i hvad og hvordan fondene bruger deres penge 
(Kraft og Partners 2012 :15).  
Ifølge Mads Øvlisen, som er administrerende direktør for Novo Nordisk, har manglende åbenhed 
for omverden medvirket til en skepsis af fondenes arbejde. “Fondene har, taget over en kam, 
ikke været i stand til på tilfredsstillende vis at dokumentere eller redegøre for deres legitimitet.” 
(Kraft og Partners 2012 :9). I Danmarks Radios dokumentar, “Frank går efter magten”, stiller 
Frank Poulsen netop spørgsmålstegn ved hvordan Nova Nordisk uddeler deres fondsmidler.  
 
“Novo har i årevis uddelt milliarder til dansk forskning gennem Novo Nordisk Fonden. Men 
hjælper Novos mange milliarder overhovedet den frie forskning i Danmark, eller trækker 
pengene tværtimod forskningen i en retning, der tilgodeser Novos egne kapitalinteresser?” 
(Danmarks Radio) 
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Tvivl om fondenes uddelinger i virkeligheden tilgodeser egne interesse, har øget 
opmærksomheden på fondene og deres intentioner, hvilket truer deres legitimitet. Fonde 
udfordres og trues derfor af politiske kræfter, der bl.a. ønsker lovændringer, der indskrænker 
fondes mulighed for skattefrihed. Yderligere mødes fondene af kritik fra ansøgerne om at være 
uigennemskuelige (Kraft og Partners 2012 :9). Fondsanalysen bekræfter, at danske fonde 
generelt havde et turbulent medieår i 2012, hvor også Realdania har mødt modstand (Politiken 
(A) 31.05.2014). Realdania har foruden negativ medieomtale, mødt modstand fra lokalmiljøet på 
grund af deres by udviklingsinitiativer (Kraft og Partners 2012 :6). Fondene er således under et 
stærkt pres for at vise omverden, at deres aktiviteter gavner ‘almenvellet’ (Kraft og Partners 2012 
:6). I den forbindelse stilles der nye krav til fondenes kommunikation og “branding”. I den 
forbindelse anbefaler Kraft og Partners fondene til at tænke fondene i samfundet frem for 
fondene og samfundet, og det anbefales at kommunikationen til omverdenen retænkes og 
integrere nutidens behov og teknologier, samtidig med at fondenes værdier og normer bevares 
(Kraft og Partners 2012 :9, 15­17).  
En samfundsudvikling hvor internettet og den teknologiske udviklingen skaber nye muligheder og 
udfordringer for hvordan organisationer og virksomheder kommunikere, sætter nye krav til 
fondenes kommunikation (Kraft og Partners 2012: 15­17)(Haug og Ebbesen 2009). ‘Buzzwords’ 
som co’creation og brugerinddragelse bruges i stadig stigende grad af både kommuner, 
virksomheder og organisationer når de forsøger at innovere sig selv, og Fondsalaysen peger på 
de samme udfordringer for de danske fonde (Kraft og Partners 2012 :15­17). Det er dog ikke 
nogen let opgave, da kendskabet til fonde generelt er meget lavt i befolkningen. Ifølge Kraft og 
Partners undersøgelse kan knap 1 mio danskere mellem 18 og 74 år ikke nævne navnet på en 
fond (Kraft og Partners 2012 :36). Fondsanalysen peger netop på fondenes manglende brug af 
internettets muligheder for at imødekomme omverden. Fondene har ofte en hjemmeside til 
rådighed, men den bruges mere som informationskilde end til en platform for at imødekomme 
deres brugere (Kraft og Partners 2012 :25). I den forbindelse peger fondsanalysen på, at brugen 
af de sociale medier kan forbedres så de i højere grad imødekommer deres stakeholders (Kraft 
og Partners 2012 :25).  
Denne rapport vil undersøge, hvordan Realdanias arbejde med ‘det byggede miljø' kan inddrage 
deres brugere i en webbaseret kommunikationstrategi, der kan fremme befolkningens kendskab 
og holdning. Ved at lave et etnografisk studie af skatekulturen, vil jeg demonstrere hvorledes 
Realdania kan inddrage skaternes billed­ og  videomateriale i deres webkommunikation og 
derved skabe en innovativ formidling af deres projekter, som kan øge kendskabet til Realdania og 
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deres aktiviteter.  
 
Derfor lyder min problemformulering som følger: 
 
 
1.3 Problemformulering:  
 
Hvordan kan den etnografiske metode bruges til at øge forståelsen for en specifik 
målgruppe, så denne gruppe kan inddrages i Realdanias online kommunikation og 
derved forbedre Realdanias image for omverdenen?  
 
 
1.4 Arbejdsspørgsmål 
For at svare på ovenstående problemformulering vil jeg løbende besvare nogle 
arbejdsspørgsmål. Disse spørgsmål bruges for at guide læseren gennem rapportens centrale 
emner og for at overskueliggøre rapportens opbygning. Inden arbejdsspørgsmålene besvares vil 
rapporten først fremvise kapitel 2. I kapitel 2 vil jeg starte med at beskrive Realdania som 
erhvervsdrivende forening. Herunder hvordan Realdania tjener penge til sine filantropisk 
uddelinger samt hvordan de arbejder med online kommunikation. Efter kapitel 2 vil rapporten 
besvare følgende spørgsmål: 
 
Hvilke udfordringer skaber internettet for Realdanias online kommunikation? 
 
Dette spørgsmål vil blive bearbejdet i kapitel 3s to første afsnit, Nye kommunikations vilkår og Lyt 
til brugerne og start samtalen. I dette arbejde vil internettets muligheder og udfordringer blive 
fremstillet for at vise hvordan Realdania kan arbejde med online kommunikation. I kapitlets sidste 
del fremstille et kommunikationsbidrag. Kommunikationsbidraget er mit forslag til hvordan 
Realdania kan inddrage skaternes billed ­ og videomateriale til deres online kommunikation og 
derigennem fortælle ‘den gode historie’ til omverden, om fonden og fondens projekter. Derfor vil 
dette afsnit svare på følgende spørgsmål: 
 
Hvordan kan kommunikationsbidraget hjælpe Realdanias online kommunikation?  
9 
 
Efter at have svaret på ovenstående spørgsmål vil rapporten analysere og diskutere mine 
etnografiske undersøgelser af skaterne og de erkendelser jeg har måtte gøre undervejs. 
Yderligere vil afsnittet inddrage by­teori fra Kristine Samson for at analysere på betydningen af 
skaternes kreative og anderledes brug af byens rum. Alt dette gøres for at svare på dette 
spørgsmål: 
 
­ Hvordan kan metoder fra det etnografiske studie bruges til at øge forståelsen for en specifik 
målgruppe? 
 
Rapportens næste og sidste spørgsmål lyder:  
 
­ Hvilke udfordringer og muligheder er der for Realdania ved at inddrage brugerne i deres online 
kommunikation? 
 
Dette arbejdsspørgsmål diskuterer fordele og ulemper. først ift. den  etnografiske metode, og 
derefter ift. at inddrage skatekulturen i Realdanias online kommunikationsstrategi. Dette gøres 
med udgangspunkt i kommunikationsbidraget fremstillet i kapitel 3. Afslutningsvis konkluderes 
der samlet på de forskellige delundersøgelser. Der perspektiveres endvidere til mine til ­og 
fravalg, samt hvilke nye perspektiver, jeg har fået i arbejdet med denne rapport. 
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Kapitel 2 ­ Metode 
Introduktion 
Dette kapitel vil introducere til Realdania som erhvervsdrivende forening for at vise hvordan 
Realdania arbejder med online kommunikation. Herefter vil det etnografiske studie og dets 
metoder blive præsenteret. Dette gøres fordi jeg senere i rapporten vil fremlægge, analysere og 
diskutere et etnografisk studie af skatekulturen.  
 
2.1 Realdanias online kommunikation 
Realdania er en erhvervsdrivende forening, hvis mål er skabe livskvalitet gennem ‘det byggede 
miljø’ som skal gavne almenvellet. Realdania blev etableret i 2000 efter at Danske Bank opkøbte 
Realkredit Danmark og har sidenhen skiftet navn fra Foreningen Realdanmark, siden Fonden 
Realdania, til nu at hedde Realdania.  
“Realdania bliver ofte kaldt en fond – og opfører sig på mange måder som én, når den støtter 
prestigebyggerier og byudvikling med kæmpestore millionbeløb. Men egentlig er pengetanken en 
forening.” (Politiken (B) d. 31.05.2014). Realdania er derfor teknisk set ikke en fond, men en 
erhvervsdrivende forening, som billedligt talt står på to ben. Det ene ben er den erhvervsdrivende 
del, som investerer penge for at generere overskud. Det andet ben er en filantropisk del, som 
bruger det genererede overskud på uddelegere økonomiske midler til ‘det byggede miljø’ (Møller 
Nue Jørgen 2009, 34­35). Indenfor fem kategorier, Rum for alle, Yderområdernes potentialer, 
Innovation i byggeriet, Den levende bygningsarv og Byer for mennesker, er Realdanias vision at 
skabe livskvalitet for almenvellet (Realdania.dk (B)). Disse visioner er på mange måder 
forligelige med Fondsanalysens anbefalinger (jf. problemfeltet om at imødekomme omverden). I 
Realdanias årsrapport 2013 beskrives Realdanias mission for at arbejde med filantropi i 
fremtiden:  
 
“Realdania vil udvikle og forandre: 
• gennem partnerskaber og netværk 
• baseret på dialog og viden 
• gennem opsøgende og proaktiv indsats 
• baseret på åbenhed og transparens”  
(Realdania årsrapport 2013) 
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Dette gøres med det formål at mobilisere en bredere opbakning og skabe værdi, der har fokus 
på aktuelle samfundsmæssige problemstillinger indenfor det byggede miljø. Yderligere vil de 
sikre et bredt kendskab til Realdania og Realdanias aktiviteter ved at benytte forskellige 
kommunikationskanaler og kommunikationsaktiviteter (Realdanias Årsrapport 2013 :6) 
 
 
 
Realdania havde i 2012 ikke nogen henvisninger til fonden i de sociale medier, hvor de i dag er at 
finde på Facebook, Twitter, Google+ og Youtube (Kraft og Partners 2012 :26­27; Realdania.dk 
(C) d. 08.05.2014). Yderligere har Realdania oprette en projektdatabase og en mobilapp (jf. 
ovenstående billeder), hvor interesserede via et virtuelt kort eller gennem en mobil applikation 
kan klikke sig ind på alle Realdanias projekter. Når man klikker sig ind på Realdanias projekter 
kan man gennem skrift, billede og video se hvordan projektet er udformet og hvilken vision der 
ligger bag projekterne. Dette initiativ viser, at Realdania arbejder med anbefalingerne fra 
Fondsanalysen om at øge omverdens kendskab til Realdania og deres aktiviteter. Ovenstående 
initiativer er gode redskaber til at skabe et overblik over realdanias projektarbejde. Dog vil jeg 
senere argumentere for, at de mangler at vise billede­ og videomateriale af rummets aktiviteter 
efter projektfasen er afsluttet. I forlængelse heraf vil rapporten senere vise, hvordan skateres 
billede­ og videomateriale kan inddrages i sådan et koncept.  
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2.2 Etnografi som metode  
For at uddybe etnografien og beskrive etnografi som metode, vil jeg kort redegøre for denne 
rapports forståelse heraf. Etnografien har de seneste årtier været brugt i flere videnskabelige 
retninger (Knoblauch, 2005: 2). Etnografien udspringer fra antropologien, som traditionelt set 
består i længerevarende studier af fremmede kulturer, men som i dag i stadigt stigende grad 
blive brugt i kortere og mere fokuserede forløb (Knoblauch, 2005: 5). I og med at projektfasen er 
relativ kort har det været nødvendigt at foretage et kort men fokuseret etnografisk studie af 
skatekulturen, velvidende at jo længere deltagelse i feltet desto bedre (Larsen og Widfeldt 2012 
:307). Trods det relativt korte forløb har min etnografiske undersøgelse udvidet min forståelse og 
gjort mig klogere på skaternes kultur og brug af steder. Jeg har undersøgt skatermiljøet i 
København ved at deltage og observere i skaternes brug af rummet. Yderligere har jeg 
interviewet to personer. Etnografens interessefelt undersøger: 
 
“...hvordan forskellige folk gør ­ oplever, sanser, (mis)bruger og lever med, knytter sig til, 
kæmper for og identificere sig ­ med steder, og hvordan sådan gøren og identifikation 
skaber steders rytmer, identiteter, meninger og konflikter.” (Larsen og Widfeldt 2012 
:303).  
 
Målet med mit etnografisk studie er at øge min forståelsen for skatekulturen. Ved at øge min 
forståelsen for skaternes perspektiver og holdninger kan jeg undersøge mulighederne for, at 
Realdania inddrager skaterne i deres online kommunikation. Etnografien anvender kvalitative 
metoder til at “...erfare, observere, forstå, beskrive, analysere og kommunikere om mennesker, 
der samhandler med hinanden i konkrete situationer og på bestemte steder.” (Larsen og 
Widfeldt 2012 :304).  
I det etnografiske arbejde er det vigtigt at være refleksiv omkring sin egen forforståelse samt at 
være bevidst om, at ens tilstedeværelse præger den gruppe man undersøger. Derfor vil jeg både 
observere og deltage i skaternes aktiviteter. “The best participant­observation is generally done 
by those who have been involved in and tried to do and/or part of the things they are observing” 
(Erik Laurier 2003: 54). Som citatet påpeger er det vigtigt at overvære skaternes 
hverdagshandlinger og derefter deltage for at udvide forståelsen for deres gøren og laden 
(Larsen og Widfeldt 2012 :303). I og med at jeg tidligere har skatet og derfor har en vis kendskab 
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til skatekulturen, er det vigtigt at denne forforståelse ikke bliver dominerende for, hvordan jeg 
imødekommer og forstår skaterne, men nærmere bruger mit kendskab til at iagttage og udvide 
min horisont om denne gruppe. På den måde sætter jeg parentes om min personlige, politiske 
og teoretiske forforståelser, som Larsen og Widfeldt finder det nødvendigt (Larsen og Widfeldt 
2012 :305). Jeg vil løbende dokumentere mine etnografiske oplevelser ved at inddrage video­ og 
fotomateriale fra skaterne selv. At jeg ikke selv fotografere og filmer mine undersøgelser skyldes, 
at mine kvaliteter som fotograf begrænser mine muligheder for at opfange situationer, der passer 
til rapportens argumentation. Yderligere ser jeg en styrke i at fotografierne og video er taget af 
personer, som selv er en del af skatekulturen fordi jeg på den måde ‘kigger med fra deres 
perspektiv’. Derfor har jeg inddraget en skatevideo jf. Bilag 1 samt nogle billeder og videoklip fra 
Hjalte Halbergs instagram­profil. Denne skatevideo er relevant, fordi flere af skaterne i videoen er 
personer, som jeg har talt og skatet med gennem mit etnografiske studie. Derudover viser 
videoen skaternes kreative brug af byen på godt og ondt, hvilket giver den relevans i forhold til 
denne rapport. Til sidst indgår både Jammersplads, Drømmespottet og Superkilen i videoen, 
som er skatespots Maarbjerg og Leth begge omtaler i vores samtale. Det billede­ og 
videomateriale jeg inddrager i rapporten vil være fotografens syn på den givne situation og derfor 
kun være et udklip af virkeligheden, hvorfor det er vigtigt jeg forholder mig refleksivt til det 
materiale jeg inddrager i rapporten (Larsen og Widfeldt 2012 :306).  
Under mine etnografiske undersøgelser har jeg tre gange deltaget som skater af nogle timers 
varighed, og en håndfuld gange observeret skaterne og deres brug af byrummet. Mine 
observationer og samtaler med skaterne har fundet sted på Superkilen (af skaterne kaldt Den 
røde plads) på Nørrebro og Jammersplads i indre by, København. Yderligere vil jeg inddrage 
oplevelser og erindringer om skatekulturen fra en rejse i USA, hvor jeg i 14 dage skatede rundt i 
hælende på skaterne Hjalte Halberg og Maagnus Maarbjerg i New Yorks gader. Foruden en 
masse løse samtaler og observationer af skaternes brug af byrummet har jeg lavet to interviews 
med Magnus Maarbjerg og Johan Bjørn Leth. Maarbjerg er 28 år og arkitektstuderende og er 
relevant for rapporten, fordi han har stor indsigt i skatekulturen i og med at han skater og har gjort 
det de seneste 15 år. Han har i en længere periode været sponsoreret både af skateshops men 
også af virksomheder som for eksempel Nike og Carhartt. Denne viden om sponsorater og 
samarbejdsaftaler mellem skatere og firmaer er relevant for at øge kendskabet til skatekulturen, 
og i eventuelle problematikker der måtte opstå ved et samarbejde mellem Realdania og 
skaterne.  
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Johan Leth har ligesom Maabjerg skatet siden teenageårene men har aldrig haft sponsorater, 
hvilket giver indsigt i et mindre professionelt forhold til skateboarding. Han læser til dagligt 
byplanlægning og geografi og har derfor faglige kompetencer, der kan blive relevante i spørgsmål 
om skaternes potentiale i byudviklingen. Maarbjerg og Leth kender ikke hinanden og giver derfor 
nogle forskellige indblik i skatekulturen. Deres skate erfaringer skal sammen med indsamlet 
empiri fra det etnografisk studie give en bedre indsigt i skatekulturen og derved øge min 
forståelse for denne målgruppe.  
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Kapitel 3: Internettets muligheder og udfordringer 
Introduktion 
Rapportens kapitel 3 vil inddrage kommunikationsteorier for at undersøge, hvordan Realdania 
kan arbejde med deres online kommunikation, som Kraft og Partners Fondsanalyse anbefaler 
dem at udvikle for at imødekomme omverdenens kritik jf. problemfeltet. Afslutningsvis 
præsenteres rapportens kommunikationsbidrag til Realdanias online kommunikationsstrategi. 
Dette gøres ved at inddrage teori fra Jan Krag Jacobsens bog, 29 Spørgsmål (2012) og fra 
Astrid Haug og Anna Ebbesens bog, Lyt til elefanterne ­ digital kommunikation i praksis (2009). 
 
3.1 Nye kommunikations vilkår 
Realdania anbefales af Fondsanalysen at inddrage deres brugere og udvide deres online 
kommunikation. Haug og Ebbesen beskriver i bogen Lyt til elefanterne, hvordan internettet har 
ændret rammerne for nutidens kommunikation. I Kapitel 2 sås det, hvordan Realdania allerede er 
begyndt at arbejde med Fondsanalysens anbefalinger. Dette gøres blandt andet ved at benytte 
forskellige kommunikationsformer og kommunikationsaktiviteter. Disse kommunikationsformer 
og aktiviteter afspejles blandt andet i deres mobil­app og deres virtuelle projektkort på deres 
hjemmeside. Måden den generelle befolkning bruger internet og mobilteknologi påvirker, hvordan 
virksomheder og organisationer arbejder med kommunikation. Opblomstringen af sociale medier 
som Twitter, Facebook, Youtube og Instagram har bevirket, at det enkelte individ har en stemme 
på den offentlige scene, på en måde og i en grad, som ikke er set før (Haug & Ebbesen : 13).  
 
 
(Krag Jacobsen 2009 :14)  
Det traditionelle syn på kommunikation med afsender, budskab og modtager, som billedet viser 
en model af, er blevet mere diffust i dette paradigmeskifte, fordi alle nu kan indgå som både 
afsendere og modtagere. Hvor kommunikation tidligere i større grad forgik envejs, ofte ‘oppe fra 
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og ned’, fra fx politikere til borgere, får kommunikationen nu oftere genmæle (Haug og Ebbesen 
2009 :15).  
Dette var blandt andet tilfældet i debatten om dagpengesystemet og arbejdsløshed i 2012, hvor 
‘Dovne Robert’ blev mediegenstand for nogle samfundsborgeres genmæle. Ligesom politikere 
angribes og skal forsvare sin politik, og ofte sin egen person, skal virksomheder og 
organisationer også være opmærksomme på deres kommunikation og image i dette nye 
paradigme. Ifølge Haug og Ebbesen betyder det, at virksomheder og organisationer i højere grad 
skal se kommunikationen som netværk og relationer (Haug og Ebbesen 2009 :15). Dette har 
relevans for Realdania og deres online kommunikationsstrategi, fordi en enkelt persons 
utilfredshed kan skabe en meget negativ historie, der spredes som ringe i vandet. Samtidig kan 
en positiv historie øge tilliden til Realdania. Realdania er siden Kraft og Partners anbefalinger 
kommet på både Facebook, Twitter og Youtube og arbejder således allerede med online 
kommunikation og sociale medier.  
Internettetet og mobilteknologien har øget fleksibiliteten mellem medierne. Fx kan en humoristisk 
tegning i et dansk medie hurtigt blive delt og videreformidlet til andre medier, og ende i stor rører 
fordi budskabet i tegningen ikke passer til de medier det deles i. Dette eksempel fra ‘Muhammed 
krisen’ er et tydeligt eksempel på hvor nemt og hurtigt historier skifter mellem platforme og 
medier og derfor udfordre vores kommunikation (Haug og Ebbesen 2009 :14).  
 
3.2 Lyt til brugerne og start samtalen 
 
“Udfordringen for kommunikationsfolk er at anskue kommunikationen som en deltagelse 
i en eller flere simultane samtaler. Man skal se sig selv som den, der faciliterer, 
igangsætter eller bidrager til diskussioner. Netværket omkring dig og det, netværket 
siger om dig, er lig med budskabet i digital netværkskommunikation.” (Haug og Ebbesen 
2009 :17). 
 
Ifølge Haug og Ebbesen skal virksomheder og organisationer altså i større grad inddrage deres 
brugere ved at facilitere og igangsætte initiativer, der giver brugerne mulighed for at ‘medvirke’ i 
kommunikationen. Ved at udvikle en fornuftigt online kommunikation kan virksomhederne og 
organisationerne i højere grad håndtere brugernes genmæle (Haug og Ebbesen 2009 :9­15). 
Udover lignende anbefalinger fra Fondsanalysen, peges der også på, at fondene proaktivt 
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imødekommer brugere, der vil eller kan bidrage frivilligt til fonden (Kraft og Parners 2012 :25). I 
Lyt til elefanterne skriver Haug og Ebbesen netop om, hvordan organisationer på deres online 
kommunikationsplatforme skal lytte til brugerne og ‘starte samtalen’. En essentiel pointe til dette 
ligger i at glemme internettet for en stund og tænke i menneskelige relationer: Det handler om 
sund fornuft og om at forstå muligheden i at forskellige mennesker kan gavne hinanden. 
Samtidig kræver den online kommunikation samme høflighed som i det virkelig liv (Haug & 
Ebbesen 2009 :71). 
 
“Når en person rækker hånden frem og siger ‘goddag’ , tøver man ikke med at svare ‘goddag’. 
Når telefonen ringer på arbejdet, tager man den. Er der en utilfreds borger i røret, smækker man 
ikke på, men behandler venligt henvendelsen.” (Haug og Ebbesen 2009 :71)  
 
Samme håndtering er gældende i organisationers online kommunikation. Man skal håndtere 
både de sure og gode kommentare med høflighed, for at undgå unødvendig kritik (Haug og 
Ebbesen 2009 :71). 
Derfor kræver online kommunikation mere end blot at skabe rammer for at brugerne kan 
kommunikere. Organisationer eller virksomheder er også nødt til at tilsidesætte tid til at kunne 
svare på kundernes spørgsmål, samt at administrere og tilføje den online platform liv, hvis der 
ikke er nok aktivitet. “Ved blot at anse internettet for endnu et massemedie til udbredelse af 
synspunkter glemmer man den sociale dimension af digital kommunikation” (Haug og Ebbesen 
2009 :72). Hvis man derimod er en lyttende organisation, så kan ens brugere hjælpe med at 
udvikle forretningen, komme med nye ideer og forslag som kan gavne den fremtidige udvikling 
(Haug og Ebbesen :51). 
Denne form for kommunikation, hvor brugerne aktivt deler, liker eller forener sig med en 
virksomhed eller organisations produkter gør, at brugeren blive en del af virksomheden eller 
organisationens kampagne og fortælling. Dette betyder at den almindelige forbrugere kan bruges 
som en aktiv reklame, der potentielt videreformidler produktet i sine kendte og ukendte netværk 
(Haug og Ebbesen 2009 :21).  
 
“Digital Kommunikation er som et tveægget sværd, der på den ene side gør det 
nemmere at følge med og interagere direkte med målgrupper uden om de traditionelle 
massemedier. På den anden kan en sag blive fuldstændig umulig at håndtere, hvis den 
først får lov at sprede sig.” (Haug og Ebbesen 2009 :62)   
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Som citatet påpeger kan internettet og mobilteknologien hurtigt skabe problemer. Hvis en kunde 
har haft en dårlig oplevelse og dermed viderebringer et negativ budskab kan internettets fordele 
hurtigt blive dets ulempe. At internettet er nemt, hurtigt og billigt kan blive en udfordring fordi alle 
har mulighed for at dele og viderebringe information videre på diverse platforme. Derfor kræver 
det ifølge Haug og Ebbesen en professionel kommunikationsstrategi at administrere 
forbrugernes respons (Haug og Ebbesen 2009, :20). Et eksempel på en kommunikationsindsats 
som fik utilsigtede konsekvenser var, da New York City Police oprettede en Twitter­konto, for at 
række ud efter byens borgere, der blev inviteret til at dele deres oplevelse med politiet. I stedet for 
historier om politiets gode arbejde, blev de mødt af en storm af tweets om politivold, som 
nedenstående billede viser et uddrag af: 
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Mediestormen med tweets om politivold blev i løbet af kort tid så stort et emne, at New York 
Police fik 10.000 kommentarer i timen i den periode, hvor der var mest aktivitet (The Guardian 
:05.28.2014). Dette er et ekstremt eksempel, der viser hvor vigtigt det er, at virksomheder og 
organisationer overvejer fordele og ulemper ved at inddrage brugerne i kommunikation på deres 
online platforme. 
 
3.3 Et Kommunikationsbidrag 
Ifølge Jan Krag Jacobsen i bogen 29 Spørgsmål findes der ikke en opskrift til succesfuld 
kommunikation. Han fremsætter dog en række spørgsmål, som kan bruges til at skabe en 
kreativ og unik proces til produktionen af enhver form for formidling. Ved løbende at stille 
spørgsmål til ens produktion øges chancerne for at skabe en vellykket formidling (Krag Jacobsen 
2012: 17). Ved at inddrage Krags syv første spørgsmål vil jeg udvikle et kommunikationsbidrag til 
Realdanis online kommunikation. Fordi mit kommunikationsbidrag ikke er færdigt udviklet vil jeg 
anvende bogens syv første spørgsmål fordi de ifølge Krag er mest relevante i produktionens 
begyndelse (Krag Jacobsen 2012: 4). 
 
● Hvem er målgruppen? 
● Er kommunikation løsningen? 
● Hvad er budskabet? 
● Hvad er mediet? 
● Hvilken effekt skal produktet have hos målgruppen? 
● Hvad er formålet med Effekten hos målgruppen? 
● Hvem er afsender?  
 
 
Illustration af forslag til kommunikationsbidraget: 
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I traditionel forstand forstås en målgruppe, som dem “...man retter sit medieprodukt mod fordi 
man har til hensigt at oplyse eller påvirke dem” (Krag Jacobsen 2009 :26). I og med at 
rapportens bidrag til Realdanias online kommunikation skal påvirke og oplyse omverden om 
Realdania og Realdanias aktiviteter, er det vigtigt at se kommunikationsindsatsen som en 
proces. Først skal Realdania undersøge skatekulturen, for at øge deres indsigt i skaternes 
livsverden. Herefter skal Realdania starte en dialogen med skaterne om et eventuelt samarbejde. 
Til sidst skal Realdania inddrage mit kommunikationsbidrag, med henblik på at fremme 
Realdanias image i til omverden. Derfor kan kommunikation bidraget til Realdanias online 
kommunikation siges at have to målgrupper. Den første målgruppe er den snævre målgruppe, 
der udgøres af skaterne. Ifølge Krag skal man have et godt kendskab til sin målgruppe: Man skal 
vide hvad den tænker og føler for at kunne formidle ens budskab bedst muligt fordi “Målgruppen 
er som regel ikke selv klar over sit informationsbehov. Det er jo netop dette forhold, der gør den 
aktuel som målgruppe” (Krag Jacobsen 2012 :29, 36). For at overbevise skaterne om at dele 
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deres billed­ og videomateriale skal skaterne ifølge Krag manipuleres: 
 
“Produktet er et transportmiddel for budskabet. Det skal demonstrere for tilskueren, at 
budskabet er rigtigt. Sagt på en anden måde skal produktet manipulere tilskueren 
således, at budskabet bliver hendes konklusion.” (Krag Jacobsen 2012 :42).  
 
Dette kan gøres på flere måde, men det vigtigste er, at Realdania tilbyder et produkt der har 
effekt på skaterne, så de tror på budskabet og ændrer adfærd (Krag Jacobsen 2012 :60). Her 
kan det være relevant at undersøge eventuelle gatekeepers til skatekulturen. En gatekeeper kan 
være indgangsvinklen til at forstå en problematik, og derfor kan gatekeeperen være relevant som 
rådgiver til udviklingen af det budskab, der skal overtale målgruppen (Krag Jacobsen 2012 :39). 
Krag anbefaler, at man i større omfang benytter sig af den direkte kommunikation, fordi det er 
den bedste måde at lære sin målgruppe at kende (Krag Jacobsen 2012 :36). Ud fra denne optik 
kan Realdania med fordel vælge at starte en direkte dialog med skaterne i den fysiske verden, da 
det kan øge chancerne for at overtale skaterne til at indgå med deres foto og billedmateriale til 
Realdanias online kommunikationskanaler. Den direkte kommunikation repræsenteres i denne 
rapport ved at inddrage metoder fra det etnografiske studie.  
 
 
“Man forsømmer tit af forskellige grunde den direkte kontakt med målgruppen. Det bør 
man ikke gøre, for i den direkte kontakt med målgruppen udvikler man sine personlige 
ressourcer som formidler og får korrigeret fejlagtige opfattelser” (Krag Jacobsen 2012 
:36).  
 
 
Den anden målgruppe er mere diffus og har en bred betegnelse for en målgruppe. Denne 
målgruppe ses som omverdenen, og kan for eksempel være medier, politikere og andre brugere 
af Realdanias byrum, som er den øvrige befolkning. I Realdanias årsrapport 2013 er det dog 
netop “omverdenen” som målgruppe, man ønsker har et bredt kendskab til Realdania og 
Realdanias aktiviteter (jf. Realdanias online kommunikation afsnittet). Fondsanalysens 
anbefalinger er ligeledes at Realdania skal have bedre kontakt “...til medierne, embedsmænd, 
politikere, fremtidsforskere, innovative miljøer og andre, som ikke lige er en del af en etableret 
omgangskreds.” (Kraft og Partners 2012 :16). Ved at bruge skaternes billed og videomateriale 
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som middel til at at fortælle omverdenen om Realdanias byrum forsøger mit bidrag at forbedre 
Realdanias online kommunikation så omverden kan se, følge og bidrage til Realdania og deres 
aktiviteter.  
På den måde bliver kommunikationsbidraget produktet der skal overbevise omverden om 
Realdanias legitimitet i samfundet. Lidt refleksivt har Realdania den fordel at de ikke sælger et 
produkt på samme måde som fx. en virksomhed. Derfor skal Realdanias kommunikation ikke på 
samme måde manipulere brugeren til at købe noget, men blot give omverden mulighed for at se 
hvad de laver og hvor godt det virker. 
Så simpelt er det dog ikke altid, Målgruppen er ifølge Krag ofte genstridig i forhold til at modtage 
og anvende informationer. Som eksempel bruger han tobaksrygere og deres modvillighed til at 
handle på kampagner mod rygning. I relation hertil kan det være relevant for Realdania og deres 
samarbejde med skaterne, at det bygger på adfærd som allerede er indlejret hos skaterne. I og 
med skating har en indlejret del om at tager billeder og videoer for at dokumentere deres 
aktiviteter ser jeg et potentiale hos denne målgruppe (interview Leth 00.12.20 ). Realdanias 
budskab i mit kommunikationsbidrag kræver først og fremmest kommunikation mellem 
Realdania og Skaterne, hvor kommunikationsproblemet er, at Realdania skal overtale skaterne til 
at deltage i et samarbejde. Senere i processen skal kommunikation bidrage kunne overtale 
omverden om at Realdanias filantropiske arbejde gavner samfundet.   
Der findes også en problematik i at udvikle de tekniske foranstaltninger, så brugerne let kan 
uploade billed­ og fotomateriale til Realdanias online kommunikation. Her ses blandt andet 
overvejelser om, hvordan skaternes ‘tags’ kan læses direkte på Realdanias mobilapp og i deres 
virtuelle projektkort.  
Mediet i mit forslag til Realdanias kommunikationsstrategi er onlinemediet, og nærmere bestemt 
Realdanias mobilapp og deres virtuelle projektkort på deres hjemmeside. Derudover kan der 
argumenteres for, at instagram er en kommunikationskanal mellem skaterne og Realdania fordi 
mit konceptet bygger på, at skaterne via digitale medier som instagram skal tagge Realdanias 
pladser. Når skaterne tagger fx. Den røde plads (Superkilen) på et billede eller en video, vil den 
derefter kunne ses fra Realdanias mobilapp og deres virtuelle projektkort. Det vil betyde, at 
brugere via deres mobiltelefon eller deres computer kan læse om den røde plads og samtidigt 
se, hvilke aktiviteter der tidligere har været på pladsen. Med tiden kunne dette koncept udtænkes, 
så målgruppen ikke kun var skaterne men alle brugere af Realdanias projekter.  Over tid ville 
Realdanias projektapp og deres virtuelle projektkort blive fyldt med billeder og videoer med 
historier fra Realdanias brugere. Billeder og video fra events som koncerter, madfestivaler og 
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loppemarkeder, eller fotos med legende børn, kaffedrikkende venner mv. som vil skabe en 
historisk tidslinje af Realdanias projekter ud i fremtiden. På den måde kan Realdania også følge 
med i fremtidens tendenser og brug af pladser og implementere eventuelle nye krav i deres 
fremtidige arbejde.  
 
På billedet vises et lignende koncept lavet af Københavns Museum. ‘VÆGGEN’ er en interaktiv 
multitouch skærm som flyttes rundt i København, hvor alle kan uploade billed­ og videomateriale, 
som skaber fortællinger om København i et stort billedunivers (Københavns Museum d. 
31.05.2014). På en lignende måde vil mit forslag præsentere muligheden for, at Realdania 
inviterer deres brugere til at uploade billed­ og videomateriale gennem deres mobiltelefoner. Med 
dette koncept vil Realdania invitere deres brugere og inddrage dem i den fremtidige definition af 
Realdanias aktiviteter og på den måde give deres projekter liv lang tid efter de er afsluttet. At 
omverden kan følge, kommentere og dele deres oplevelser af Realdanias projekter giver 
brugerne mulighed for lave aktiv reklame og dermed videreformidle Realdanias arbejde til 
omverdenen (Haug og Ebbesen 2009 :21). Rapportens kommunikationsbidrag sammenkobler 
altså den virkelige verden med den virtuelle.  
For at vise hvordan sådan et initiativ kunne se ud på Realdanias hjemmeside, har jeg redigeret 
billeder fra Hjalte Haalbergs instagram og sat dem sammen i nogenlunde samme layout som 
Realdania bruger på deres hjemmeside. Et lignende layout kunne laves til Realdanias projektapp 
og deres virtuelle projektkort. Det øverste billede er et screenshot af Realdanias hjemmeside 
anno foråret 2014, og det nederste er mit bud på, hvorledes brugernes billeder kunne fremvises 
gennem Realdanias online kommunikation. Hvis Realdania havde et punkt, der hed ‘brugernes 
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beretninger’ som på billedet nedenfor, kunne omverdenen løbende se aktiviteter på Realdanias 
projekter, hvilket potentielt kunne forbedre omverdenens kendskab til Realdania og deres 
aktiviteter. 
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Kapitel 4: Kommunikation bidragets fordele og ulemper 
Introduktion 
I dette kapitel vil rapportens undersøgelser blive analyseret og diskuteret, for at fremhæve 
kommunikation bidragets fordele og ulemper. Dette gøres ved at inddrage empiri, metoder og 
teori brugt i rapporten. Først vil rapporten stille skarpt på rapportens etnografiske studie af 
skaterne for derefter at debattere skaternes brug af byens rum. Dette gøres for at diskutere 
hvordan skaternes brug af rummet kan fortælle den gode historie om Realdania til omverden.  
 
4.1 Etnografiens erkendelser 
Som beskrevet i problemfeltet anbefaler Fondsanalysen de danske fonde, at tænke fondene i 
samfundet frem for fondene og samfundet. En måde at gøre dette, er ved at tænke i netværk og 
samarbejde. Et sådan samarbejde kunne fx være det beskrevede med skaterne. Men som også 
nævnt kan det være problematisk at starte den direkte kommunikation med ens målgruppe, 
blandt andet fordi kommunikation mellem afsender og modtager ofte er asymmetrisk (Krag 
Jakobsen 2012 :35). Det vil i denne case fx sige, at Realdnia ofte vil tænke og føle anderledes 
end skaterne. Derfor er det vigtigt at kende sin målgruppe. For at komme i kontakt med skaterne 
har rapporten brugt etnografiske metoder, fordi det kan bruges til at opnå forståelse for andre 
kulturer. Dette er dog heller ikke uden udfordringer. Blandt andet har der været udfordringer ved 
den deltagende observation, i og med, at ‘man ikke bare bliver skater ved at stille sig op på et 
skateboard’. På trods af jeg tidligere har skatet, og jeg fik en vis “medlidenhed” fra skaterne om 
at jeg var ok, har det været svært at komme helt ind i deres kultur, alene ud fra de timer jeg har 
været i skatermiljøet. Derudover har jeg måttet overvinde generthed, for at komme i tale med 
skatere, som jeg ikke kendte på forhånd. Enkelte gange har jeg haft Leth med til 
deltagerobservationerne, hvilket løftede resultatet af dette betydeligt. Hans tilstedeværelse gjorde 
det på mange måder nemmere at møde de andre skatere. På den måde har Leth fungeret som 
en slags gatekeeper for min kommunikation med skaterne, fordi jeg gennem ham havde 
nemmere ved at blive accepteret. På samme måde skal Realdania overveje hvilke gatekeepers, 
der kunne forbedre deres kommunikation til skaterne. Her kunne Maabjerg eller Leth inddrages, 
fordi de med deres baggrunde indenfor arkitektur og byplanlægning har mulighed for at se 
eventuelle kommunikationsbrists fra begge parters synspunkter og derved fremme 
samarbejdsprocessen. På trods af en nem indgang til skatermiljøet, har det stadig været svært 
at flytte samtalen over på mit kommunikationsbidrag og skabe interesse i et eventuelt 
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samarbejde for skaterne. Derfor har de mest givende og brugbare samtaler til 
kommunikationsbidraget været baseret på holdninger fra Maabjerg og Leth. Med mine erfaringer 
for det etnografiske undersøgelser forbundet med denne rapport, vil et lignede tiltag fra Realdania 
kræve nøje overvejelser i forhold til tid og planlægning.  
 
4.2 Etnografisk målgruppeanalyse af skatekulturen 
Jeg ser et potentiale i skaternes billede­ og videomateriale, som en indlejret del af  Realdanias 
online kommunikation, der kan være med til at promovere Realdanias projekter for omverdenen. 
Billeder og korte film som eksempelvis i Bilag 1, hvor skateren Hjalte Halberg springer legende 
let over et lille hockey mål ved Superkilen Nørrebro, og bagefter giver ‘highfive’ til nogle unge 
drenge der kigger på. Sådan nogle film kan fortælle hverdagens små gode historie og derfor 
bruges til at promovere Realdania og deres projekter til omverden (Bilag 1). Hvis Realdania vil 
inddrage skaternes materiale, er et samarbejde en tilsigtet konsekvens. Dette indebærer at 
Realdania tager skaterne alvorligt og bestræber sig på at imødekomme skaterne på deres 
præmisser (Larsen og Widfeldt 2012 :306). Et bud på hvordan dette kan gøres, vises i denne 
Rapports etnografiske studie af målgruppen.  
 
“Markedsanalyse handler grundlæggende om at identificere og beskrive relevante 
målgrupper. Jo mere man ved om sine kunder og/eller potentielle kunder – målgruppen – 
jo lettere er det at kommunikere til dem. Uanset om man skal lave produktudvikling, 
brandstrategi eller reklame, vil virksomheder i dag have defineret en målgruppe.” 
(Vejlgaard Henrik d. 26.05.2014). 
 
Målgruppeanalyse kan med lidt kritisk refleksion beskyldes for at skabe envejskommunikationen 
der blot fokuserer på at afsenderen optimerer sit resultat. Dette er ikke det eneste formål med 
Rapportens målgruppeanalyse som udarbejdes gennem det etnografiske studie. Her er 
intentionen at skabe et samarbejde, som i større grad bygger på tovejskommunikation, hvor 
både modtager og afsender har mulighed for at ytre sine holdninger til et fælles bedste.  
Spørger man Leth om hvorfor han skater, så er det forbundet men en vis form for frihed, som 
han ikke fandt på samme måde i fx. fodbold.  
 
“Ja der er fuldstændig frihed til at kunne beslutte hvordan at du vil udfolde dig…””...hvis 
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de (skaterne) har lyst til at køre den ene vej, så gør de det og lyst til at køre den anden 
vej, der altså på den måde er der ikke nogen spilleregler og derfor bliver det en måde at 
udtrykke sig på, øh gennem øhh ja gennem leg.” (Leth :00.01.30).  
 
Skateboarding er ifølge Leth en måde at udtrykke sig gennem leg. Denne leg tydeliggøres flere 
gange i bilag 2. Et tilfældigt eksempel er i starten hvor skateren Hjalte Halberg forsøger på at lave 
wallride (et skatetrick hvor man kører på væggen/muren) på Dronning Louises bro i København, 
hvorefter han styrter til jorden. I stedet for at ømme sig kigger han hurtigt ind i kameraet med et 
stor smil og griner højlydt (Bilag 1 :00.00.00). Tingene virker ikke så seriøse, når skaterne leger 
sig gennem byen, som Johan påpeger i citatet ovenfor. Legen er en central del i sporten; det skal 
være sjovt, og netop derfor er det også en vigtigt pointe for Realdania, hvis de vil indgå et 
samarbejde med skaterne (Inteview Leth 00.08.30). Maabjerg uddyber hvordan Nike meget 
nøjsomt optalte hvor meget han eksponerede deres tøj, hvilket til sidst blev lidt for meget. Han 
henviser til hans ven, Hjalte Haalberg, og andre skatere der er højere oppe i hierarkiet: “...der er 
ikke nogen der kommer til dem og brokker sig over de ikke har en Nike t­shirt på for eksempel 
eller sådan noget ik’” (Interview Maarbjerg: 24.20). Det kan altså tyde på, at nogen sponsorater 
bevist giver de gode skaterer friere rammer, så skaterne bliver hos de firmaer, der ikke forpligter 
for meget. Det er dog ifølge Maarbjerg en lidt udefinerbar balancegang mellem, hvad den enkelte 
skater gider at stå model til. Nogen henkaster sig til de store mærker som Redbull og Nike, fordi 
der helt simpelt er flere penge i det (Interview, Maabjerg 00.25.00). Maarbjerg henviser i 
interviewet til skaterer, der er sponsoreret af Redbull. Redbull betaler deres skatere efter hvor 
meget de eksponerer Redbull­loget. Det har den konsekvens, at skaterne under TV interviews, 
tager deres Redbull kasket langt ned over ansigtet for at tjene flere penge. Dette er ifølge 
Maabjerg lidt usmageligt og fjerner fokuset fra skateboarding (Interview Maabjerg: 00.24.40). Han 
nævner yderligere, at den vej kan man godt gå, men at man ikke får engagerede skatere. I stedet 
henviser han til Carhart og Polar Skate Company som vælger skatehold ud fra andre mere 
personlige parametre og derfor i større grad har mere opbakning og engagement fra deres 
skatere. Maabjerg henviser til hans ven Hjalte Halberg der er fuldt dedikeret til hans sponsorat 
hos Polar Skate Company, hvorimod at hans samarbejde med Nike Clothing kun gøres på grund 
af pengene og at han aldrig kunne finde på at gå i deres tøj (Interview Maabjerg :00.28.30). 
Denne dedikation kan afspejles i Rapportens Bilag 3, Halbergs personlige instagram profil. Bilag 
3 viser en Reklamefilm hvor Halberg og en anden skater reklamere for Polar Skate Company 
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(Bilag 3).  
Det jeg bider mest mærke i fra skaterne er, at der ikke må være for mange forpligtelser som 
fjerner morskaben. Blandt andet svarede en af skaterne, da jeg spurgte til hvad han synes om, at 
skaterne skulle ‘tagge’ Realdania i sine billeder: “Du får nok svært ved at få folk til at ‘tagge’ 
Realdani; det er for kommercielt” (feltdagbogs noter d. 03.05.2014). Maabjerg og Leth er enige, 
men ser muligheder i at tagge steder og mener allerede det bliver gjort både på Jammers Plads, 
Drømmespottet (SEB Bankens Hovedkontor i København) og Den røde plads/Superkilen. På 
billedet nedenfor kan man i højre hjørne se at ‘jamers’ er tagget. Det er altså allerede en indlejret 
del i skaternes brug af instagram, at tagge navnene på de skatespots de bruger.  
 
 
 
4.3 Skaterne som gødning for Realdanias byrum 
I rapportens bilag 2 ses et videoklip, hvor skaterne kreativt hopper og slider sig gennem byens 
forhindringer. Først kickflip (trick) over en betonklods, så tailslide (trick) langs kantstenen hvor 
både venner og tilstedeværende kigger imponeret (Bilag 2: 00.00.16). Dette viser, hvordan 
skaterne bruger byrummet på en anderledes og kreativ måde. Inddrager man Kristine Samson 
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og hendes by­teori om rummets performance, kan skaternes brug af byrum tolkes som en 
aktivitet, der fremprovokerer en Affekt i rummets Assamblage. Affekt kan beskrives som en 
sanselig reaktion, der opstår inden vi kan ræsonnere os frem til årsagen. Affekten opstår når vi 
sanseligt stimuleres af omgivelserne bevidst eller ubevidst, fx når ens hår rejser sig på kroppen. 
Denne affekt kan beskrives som følelsen af lykke, glæde, frygt eller vrede (Samson Kristine 2012 
: 223­226). Et eksempel på denne affekt ses i skatevideoen, hvor en stor gruppe turister klapper 
og råber imponerede efter en skater, der springer ud over en trappe ved Christiansborg i 
København (Bilag 2 :00.13.40). Assemblage kan beskrives som helheden af rummets fysiske og 
sociale rammer, som affekten opstår i. Assemblagen er en foranderlig helhed, der udgøres af de 
fysiske, sociale og mentale rammer på et givent tidspunkt. En plads’ assemblage vil altså ændre 
karakter alt efter tidspunkt og situation, samt hvilke fysiske betingelser, stedet indeholder i det 
sekund pladsen opleves (Samson Kristine 2012 :226­228). Den oplevelse turisterne får, da 
skateren hopper ud over trappen på christiansborg, er en anden oplevelse end de turister der 
kommer og ser christiansborg i fx. regnvejr. 
“Når man læser byrummet som assemblager og affekter ser man dels på, hvilke 
sociale, fysiske, tidslige og stemningsmæssige komponenter der definerer rummet på et 
givet tidspunkt; dels på hvordan elementerne virker sammen. Hvor asssemblagen kan 
beskrive rummets komplekse sammenhænge, er affekten en måde at spore 
assemblagens virkninger på.” (Samson Kristine 2012 :228).  
Johan Leth beskriver i interviewet hvordan skating hurtigt kan blive en form for happening og 
refererer til, hvordan folk kiggede og tog billeder en dag de gentagende gange forsøgte at hoppe 
over et hegn inde i byen. Han påpeger, at deres skating på mange måder tildeler rummet nye 
værdier og oplevelser som gavner andre mennesker (Interview Leth 04.50). At skateboarding 
tiltrækker opmærksomhed fra andre mennesker ses også i min feltdagbog.  
“Engang imellem stopper nogen op for lige at kigge i 5 minutter inden de skal videre i 
dagens gøremål. Jeg lægger mærke til, mens jeg sidder og tager en lille pause efter at 
have slået skinnebenet, at specielt børn der kommer forbi syntes det ser spændende ud 
og stopper for at kigge. En mor og hendes dreng står i lang tid og kigger. Moren har 
svært ved at trække drengen væk fra arealet. “ (Feltdagbog : 05.05.2014). 
Som tidligere forklaret kan skaternes udforskende leg vække opsigt. Ved at vise billeder og film 
fra skaternes leg kan Realdania vise omverdenen, hvordan deres rum bruges til dagligt. På den 
måde øges Realdanias kommunikation til omverden og på den måde ser jeg et potentiale i at 
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inddrage skaterne i Realdanias online kommunikationskanaler. Ifølge Samson er deltageren 
uundværlig i den performative by og derfor en vigtigt medspiller for planlæggeren. Dels fordi 
deltageren med sit engagement og selvudfoldelse skaber affektive virkninger, men også fordi at 
deltageren indeholder potentiale til at udvikle byens uopdagede rum (Kristine Samson 2012 
:235­236 & 239). “Distortion kan derfor også ses som en affektiv begivenhed, der har spredt sig 
og gødet jorden for den videre udvikling af den performative by” (Kristine Samson 2012 :237).  
Skaternes brug af rummet kan ses på sammen måde som Kristine samson ser distortion, 
nemlig som en performance der skaber affekter som ‘gøder den københavnske jord’. Ved at 
inddrage skaterne får Realdania mulighed for at ‘gøde’ deres projekter og legitimere deres 
filantropiske arbejde. Skaternes deltagelse i rummet giver rummet en autenticitet, som kan 
videreformidles gennem de digitale medier, og på den måde italesætte en forståelse for “det 
gode byliv” til omverdenen. Derved anerkender man skaterne som deltagere i skabelse af 
rummets æstetik, oplevelser og sansninger og derfor som medspillere i skabelsen af det gode 
liv, hvilket også stemmer overens med det, Realdania siger, at de gerne vil skabe med deres 
projekter.  
 
“Vores projekter skal være værdiskabende, skal gøre en forskel og komme en bred 
kreds af mennesker til gode. Og målsætningen er, at projekterne er miljø­ og 
ressourcemæssigt, socialt og økonomisk bæredygtige.” (Realdania.dk (C): d. 
29.05.2014) 
 
Det er i denne sammenhæng vigtigt at pointere, at skaterne kun vil kunne repræsentere et lille 
segment og at dele af rummets brugere ikke nødvendigvis ser samme fordele. Hvis vi refererer 
til ovenstående eksempel, hvor turisterner på Christiansborg udstråler en positiv reaktion. Denne 
reaktion er ikke nødvendigvis positiv for alle. Nogen kan måske mene, at skaterne er i vejen, 
larmer eller endda måske skaber utryghed. Både Maarbjerg og Leth anerkender, at der også kan 
være problematikker, når skaterne indtager rummet med deres aktiviteter. Maabjerg henviser 
specielt til problematikken om at kombinere byens rum, så den tilgodeser både fodgængere 
cyklister og andre i rummet, men mener det noget man kan finde løsninger på (Interview 
Maabjerg :00.09.00). Ovenstående problem med at skaterne indtager rummet som for nogen 
kan tolkes negativ, ses også i bilag 2 hvor skaterne kører rundt i byens gader, springer over 
fortovet, ud foran biler og skubber sig fremad via en bus i vejsiden (Bilag 2 :00.00.36). Skaterne 
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udfordrer altså byrummets traditionelle og funktionelle opdelinger, hvilket kan føre til 
problematikker. En anden problematik kunne være, at skaterne ikke viste hensyn og derfor 
skabte utryghed for andre brugere. At se skaterne som hensynsløse kriminelle, der ødelægger 
byens rum er et gammelt fænomen, ifølge Maarbjerg. Han siger, at flere og flere arkitekter og 
byplanlæggere i større grad bruger skaterne til at skabe tryghed. 
 
“Det begynder at gå op for flere folk, i stedet for at det, det har været sådan en ting hvor 
man ville have folk der stod på skateboard væk fra pladserne ikk’, hvor det var fordi man 
syntes det gav utryghed og sådan noget, så tror jeg at erfaringen viser at det faktisk er 
nærmest lige omvendt…” (Interview Maarbjerg :07.00).  
 
At skaterne ikke nødvendigvis er nogle kriminelle rødder, der skal smides væk ses blandt andet 
ved SEB Bankens hovedkontor, som af skatere omtales Drømmespottet, og på Jammersplads. 
Her er der opstået uskrevne regler mellem skaterne og ejerne om, at skaterne må bruge 
pladserne mod at de passer på området og rydder op efter sig (Nis Andersen 2013 :17­18 ). 
 
“Det er dog ikke kun for drømmespottet, at denne uskrevne regel fungerer. det er netop 
den gensidige respekt og forståelse for at passe på sit skatespot, som har gjort det 
muligt for de københavnske skatere at komme på Jammers Plads de seneste 15 år.” 
(Nis Andersen 2013: 18).  
 
Kigger man på Halbergs billeder fra hans instagram profil, er Polarskateco ‘tagget’ på næsten 
alle hans billeder som vist nedenfor (http://instagram.com/hjaltehalberg).  
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Halbergs promovering af ‘Polarskateco’ (Polar Skate Companys instagram navn) er på dette 
billede ‘liket’ af over syv hundrede personer. Deres likes af billedet vil blive vist videre ud i deres 
netværk og på den måde spreder billedet sig hurtigt mellem andre netværk. Yderligere eksisterer 
muligheden for, at nogle af de 700 personer synkroniserer deres Instagram­profil med deres 
Facebook­profil, hvorfor billedet pludselig kan flytte medie (fra instagram til Facebook), og 
derefter videre ud på andre medier. Halbergs gode fortælling om Polar Skate Company spredes 
derfor hurtigt ud til en relativ mange mennesker. 
Dette har relevans for Realdania, hvis de på lignende måde kan oparbejde en tillid til skaterne 
som det fremgår, at Halberg har til Polar Skate Company. Hvis sådan en tillid skabes kan 
skaternes ‘tags’ bruges til at promovere Realdania og deres aktiviteter til omverdenen. På den 
måde kan Realdania få deres brugere til at skabe aktiv reklame om foreningens filantropiske 
arbejde. Hvilket Haug og Ebbesen omtaler som en af internettets styrker (Haug og Ebbesen 
2009 :21). At skaterne tager Realdania til sig og ligefrem ‘tagger’ dem, er Leth og Maabjerg 
skeptiske omkring. Leth siger: 
“...men jeg tror det der selvfølgelig sådan en, der er i hvert fald en hårdfin balance man skal 
finde. Der er jo et eller andet med, at også en af grundene til at man skater, det er jo fordi man 
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ikke gider at være bundet eller være tvunget af nogen. Der er jo nogle ting der er fede og nogle 
ting der ikke er fede. Der kunne man jo sige “Realdania hvad er det for noget og hvorfor skulle 
jeg lave et hashtag af det”. Måske skal man lidt gå den anden vej…” (Interview Leth: 00.13.30). 
Der er altså en problematik for Realdania, fordi der ikke er nogen direkte sammenhæng mellem 
Realdania som forening og skatekulturen og derfor kunne det hurtigt virke falsk (Interview 
Maarbjerg :00.31.00).  
 
4.4 Mediernes dilemma 
En anden udfordring er problematikken nævnt i kapitel 3, om risikoen ved at brugerne uploader 
materiale, som Realdania ikke kan stå inde for. Leth anerkender dette og henviser til skatere, der 
ligger videoer op, med folk der styrter og slår sig grimt. Leth pointerer, at han syntes at det 
negative skal overdøves med det positive, men at det kan være farligt med et filter. Dels fordi det 
kan give et indtryk af, at man prøver at pakke noget ind, hvilket ikke er et godt image for en 
organisationen. Derudover mener han, at der ligger en masse administrativt arbejde i det 
(Interview A :00.20.05).  
Haug og Ebbesen anbefaler, at virksomheder uddanner deres personale i online kommunikation. 
På den måde kan virksomheden eller organisationen bruge deres personale som ambassadører 
for deres foretagende (Haug og Ebbesen 2009 :6.5). Ifølge Fondsanalysen har de fleste danske 
fonde ikke noget at skjule for offentligheden og derfor skal de ikke frygte at øge organisationens 
transparens, så omverden kan se hvad fonden laver.  
 
“Ud over nyheder om uddelinger har de fleste fonde en spændende historie at fortælle, 
som handler om ønsket om at gøre en forskel i samfundet og ville bidrage til en bedre 
verden. De fleste fonde glemmer bare at fortælle historien om dem selv…” (Kraft og 
Partners 2012 : 15). 
 
Hvis fondsanalysens 2012 har ret i at fondene ikke har noget at skjule, løber Realdania ikke 
samme risiko som fx New York Police gjorde ved at introducere twitter i deres online 
kommunikation.  
Derfor kunne det være interessant at se rapportens kommunikationsbidrag blive integreret i 
Realdanias online kommunikation. Maabjerg syntes det kunne være sjovt fordi at, skaterne 
normalt ville blive opfattet som nogen der nedbryder rummet, hvor de i kommunikationsbidraget 
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ses som nogen der bidrager til byens rum (Interview Maabjerg :00.19.00). Dette anerkender Leth 
men påpeger, at hvis Realdania gerne vil inddrage skaterne i et samarbejde hvor skaternes 
billeder og videoer deles på Realdanias mobil app eller internetside, så er de nødt til at 
imødekomme skaterne i øjenhøjde og sørge for, at samarbejdet ikke bliver for kommercielt 
(Interview A: 00.14.20). Hvis dette lykkes mener Leth at skaterne faktisk kunne bidrage til at højne 
steder i byrummet og dermed fortælle den gode historie om Realdanias byggede miljø (Interview 
Leth :00.02.33). Yderligere tror han, at mange skatere ville være interesserede i et samarbejde 
om hvordan byens rum i fremtiden kunne se ud, hvilket kan give inspiration til Realdanias 
fremtidig arbejde.  
 
“...jeg tror da ihvertfald mange skatere har en fuldstændig anderledes måde at se øh 
byen på fordi de konstant lægger mærke til, hvordan byen er udformet og det giver også 
en helt anden fortælling af det bestemte rum og kan give et hype til en eller anden 
kantsten eller en eller anden trappe eller et eller andet, som der er nogen andre der har 
gjort noget på (Her henvises til hvordan skaterne hyper steder og hinanden ved at lave 
tricks i byens rum). På den måde bliver man hele tiden opmærksom på og tildeler 
forskellige steder nogle bestemte værdier som andre mennesker nok ikke ville se“ 
(Interview A: 00.02.33)  
 
ifølge Johan har Skaterne en anderledes måde at forstå byens rum på, som kan bidrage til at 
‘brande’ Realdanias Projekter, men som også kan udvide eller udfordrer måden Realdania 
bygger byens rum på idag og i fremtiden. Han henviser her til, hvordan Barcelona i hans øjne er 
et skatemekka fordi byens rum er fyldt med granitbænke, som gør hele byen til en scene for 
skateboarding (Interview A: 00.08.30).  
Anerkendes skaternes aktiviteter som noget der kan frembringe positive reaktioner fra 
omverdenen, som jeg argumenterer for gennem Rapporten, så anerkendes muligheden for at 
skaternes leg i rummet skaber affektive virkninger, der påvirker rummets assemblager. På den 
måde ses Realdanias brugere som en ressource der kan inddrages i Realdanias fremtidige 
innovation så fondens arbejde løbende kan tilpasse sig samfundets udvikling jf. Problemfeltet. 
Maabjerg påpeger i interviewet, at Realdania godt kan honorere skaterne med penge, på samme 
måde som Nike og Redbull gør det, men at det vil virke underligt fordi Realdania ikke har nogen 
direkte forbindelse til skatekulturen (Interview Maarbjerg 00.19.00). Han henviser til Telia, som 
engang lavede et skate team hvilket i hans øjne floppede, fordi selv de skatere der var med på 
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teamet, ikke rigtigt gad det, men kun gjorde det for pengenes skyld (Interview Maabjerg 
:00.32.00). I stedet synes Maabjerg, at det giver mere mening hvis Realdania bygger deres 
samarbejde til skatene på deres fælles interesse i byrummet; på den måde bliver det mere reelt. 
Han foreslår blandt andet, at Realdania kan støtte skaternes brug af byrummet gennem events. I 
hvert fald ser han en lyst fra skaterne om at blive anerkendt af grundejerne som nogen der 
bidrager til byrummet, og ikke ødelægger det (Interview Maarbjerg :00.17.30).  
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Kapitel 5: Konklusion 
Denne projektrapport har undersøgt, hvordan Realdania kan forbedre deres kommunikation til 
omverdenen, som Kraft og partners anbefaler i deres fondsanalyse 2012. Rapporten har 
løbende demonstreret et etnografisk studie af skatekulturen. Det etnografiske studie er brugt 
som værktøj til at imødekomme skatekulturen og øge forståelsen for, hvordan de tænker og føler 
og derved mindske de asymmetrisk forhold. Det har været relevant at undersøge skatekulturen 
for at afsøge, hvilke udfordringer og muligheder et eventuelt samarbejde mellem Realdania og 
skaterne kunne have. At skaternes billed­ og videomateriale er relevante til at promovere 
Realdania og Realdanias projekter forudsætter, at man ser skaternes aktiviteter som noget der 
sætter følelser igang. Rapporten argumenterer for, at skaternes aktiviteter i byen skaber affektive 
virkninger i byens assemblager. Ved at optage billed­ og videomateriale af disse affektive 
virkninger kan Realdania via deres online kommunikation vise omverdenen, hvordan deres 
pladser bliver brugt. Ved et samarbejde med brugerne vil Realdania ikke bare være “konstruktør” 
af det fysiske rum, men være en del af brugen og ‘nutiden’ i det. Dette kan synliggøre Realdania 
som organisation, hvilket potentielt kan legitimere deres arbejde for den bredere målgruppe, 
omverdenen. At skaternes billed og videomateriale skaber positive virkninger for omverden 
forudsætter, at alle ser samme potentiale i sporten, som jeg gør. Da dette er usandsynligt, ser 
jeg muligheder i at udvide konceptet til andre relevante brugere så Realdanias kommunikation til 
omverdenen ikke forudsætter en interesse i skateboarding, men kan hægte sig til andre brugeres 
interesser.  
Det etnografiske studie som metode har i rapportens tilfælde været brugbart til at imødekomme 
skaterne og starte den direkte kommunikation. Det har givet konkret viden om skaterne, som er 
brugbar for Realdania i en eventuel samarbejdsaftale, hvor skaternes billed­ og videomateriale 
skal bruges til Realdanias online kommunikation. Den etnografiske metode kræver, at man 
afsætter tid og nøje planlægger hvordan man vil imødekomme målgruppen. Dette kan med fordel 
gøres ved at skabe en god kontakt til kulturens gatekeepers, ligesom jeg har brugt Let og 
Maarbjerg som indgang til at forstå skatekulturen. Ud fra rapportens etnografiske undersøgelser 
kan det blandt andet konkluderes, at skaterne allerede ‘tagger’ stednavne som for eksempel 
Jammers plads. Derfor ses et øget potentiale i at opbygge Realdania og skaternes samarbejde 
omkring skaternes eksisterende adfærd. Skaternes adfærd er rodfæstet i en sport, der giver 
dem frihed til at udtrykke sig gennem leg. Netop denne uforpligtende side i sporten er essentiel. 
Et samarbejde kan godt skabes med økonomiske midler, men det ville virke underligt i skaternes 
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øjne. Ifølge skaterne selv ses et muligt samarbejde i, at Realdania i større grad anerkender 
skaterne, enten ved at sponsorere events eller måske indtænker dem i udviklingen af byens rum.  
 
Den, i rapporten, anvendte kommunikationsteori har vist fordele og ulemper ved nutidens 
kommunikation på de digitale medier. På den ene side er der et enormt potentiale i, at det er 
blevet nemmere at følge og interagere direkte med ens målgrupper, mens det på den anden side 
kan være helt umuligt at kontrollere en negativ sag, hvis den spreder sig på de digitale medier. I 
arbejdet med digital kommunikation er det derfor vigtigt, at vise samme høflighed som fra det 
virkelige liv til at svare og igangsætte debatten på ens online kommunikation. Ved at svare på 
spørgsmål med god takt og tone, og igangsætte debatten på samme måde, som man ville 
kommunikere i den virkelige verden, mindsker man risikoen for brugernes uhensigtsmæssige 
genmæle. Hvis Realdania vælger at inddrage skaterne i deres online kommunikation løber de 
nogle risici. Blandt andet ses en mulig problematik ved at skaterne uploader billeder og videoer, 
der ikke stemmer overens med Realdanias værdier, eller at materialet er stødende for 
omverdenen og derfor kan skade Realdanias omdømme. Dette skal dog opvejes mod antallet af 
positive historier skaternes billed­ og videomateriale har mulighed for at give. I og med 
skateboarding er blevet mere accepteret i samfundet mener jeg, at de positive historier vil 
overdøve de negative men det er en risiko Realdania må løbe. Oddsene for at denne risiko ikke 
ender utilsigtet kan forbedres ved at have en professionel kommunikationsstrategi. Det kan bl.a. 
bestå i løbende at stille spørgsmål til organisationens kommunikation. 
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Perspektivering 
I arbejdet med denne projektrapport har jeg løbende taget nogle til­ og fravalg i processen.  
I starten af projektfasen havde jeg kontakt til Realdania, for at undersøge hvordan de arbejder 
med online kommunikation. De viste interesse men det blev aldrig muligt at istandsætte et 
interview og derfor har dette været undladt. I et fremadrettet arbejde med at implementere 
kommunikationsbidraget fra denne rapport i Realdanias online kommunikation, kunne det være 
interessant at undersøge deres meninger og holdninger til rapportens bidrag.  Rapportens 
etnografiske studie kunne også udfoldes yderligere ved at lave mere deltagende observation 
med skaterne. Ihvertfald har det været svært for skaterne at komme med konkrete tiltag til, hvad 
et samarbejde ville kræve, hvilket kunne være spændende at udvide forståelsen for.  
Desuden var det i projektets begyndelse planen at deltage mere i skatekulturen, ved at tale med 
Hjalte Halberg, som bruges endel i rapporten. Desværre skulle han til Los Angeles i USA hele 
Maj og derfor var dette ikke muligt i det ønskede omfang. I det videre arbejde kunne det havde 
været interessant at høre hans holdning til et eventuelt samarbejde. Yderligere ville det være 
relevant for rapporten, fordi hans instagram­profil er blev brugt til at dokumentere en del af 
skatekulturens adfærd. Her ses endnu en afgrænsning af rapportens omfang.  
I mine etnografiske studie argumenterer jeg for, hvordan skatekulturen er og hvordan de tænker 
og føler. I og med jeg kun har undersøgt en mindre gruppe af skatere, kan jeg ikke 
modargumentere at nogle skatere ville tænke og føle anderledes end jeg redegør for i denne 
rapport. Det kunne også være spændende at udvikle kommunikationsbidraget som et produkt; 
enten ved at lave en reklamefilm eller en online platform, som man kunne teste på skaterne og 
Realdania for at undersøge hvordan samarbejdet kunne udvikles i fremtiden. I og med at 
samarbejde mellem skaterne og Realdania kun bruges som eksempel på hvordan Realdania 
kan inddrage deres brugere, kunne det også være relevant at inddrage andre målgrupper i 
kommunikationsbidraget.   
Tilsidst har jeg overvejet muligheden for at inddrage metoder og teorier fra turistbranchen. For 
mig er en stor del af turistbranchens arbejde at tiltrække turister til et område. Ved at undersøge 
hvordan turistbureauer reklamerer og tiltrækker gæster via deres online kommunikationskanaler, 
kan Realdania muligvis finde inspiration til hvordan de kan reklamere for deres projekter og 
derved legitimere og promoverer deres arbejde og organisation for omverdenen.  
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